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1   Úvodní slovo autora 
 
Obsahem mé diplomové práce je analýza současného stavu elektronického obchodu 
střední firmy, která se zabývá prodejem krmiv a chovatelských potřeb a poskytováním 
komplexních kynologických služeb. Hlavní částí diplomové práce je návrh funkcí 
elektronického obchodu pomocí tzv. modulů, kde si firma určí, které funkce chce mít 
kdyzpozici pro práci s tímto elektronických obchodem. Další částí diplomové práce je 
tzv. emarketing, kde se pokouším představit i s příklady firmě možnosti jak zvýšit 
návštěvnost jejího elektronického obchodu a tím pádem i zvýšit konverzi, kdy se 
z návštěvníka stává zákazník, což vede k vyšším ziskům. Hlavními body emarketingu je 
SEO (Search Engine Optimization), kdy jde zvýšení návštěvnosti pomocí optimalizace 
stránek, dále o SEM (Search Engine Marketing), kdy jde o placenou kampaň pomocí 
služeb Sklik a AdWords. Dalším bodem je návrh databázových tabulek pomocí SQL 




















2   Analýza současného stavu 
 
Firma, jež se zabývá stříháním a úpravou psů, prodejem krmiv a chovatelských potřeb a 
poskytováním služeb a poradenství v kynologii. Firma spustila zkušební provoz 




Každé webové stránky, které mají být úspěšné musí být na internetu vidět, tzn. že 
internetové vyhledávače musí webové stránky najít a umístit co možná na nejpřednější 
pozici v seznamu hledaných výrazů. Pokud nebudou stránky ve vyhledávačích vidět, 




- vyhledávače Seznam, Centrum, Google po zadání výrazu BC Kline (název 
naších webových stránek), vyhledají tuto stránku na prvním místě 




- při zadání slovního spojení např. „prodej chovatelských potřeb“ je např. na 
Seznamu nebo na Googlu stránka umístěná až na cca 40 místě (4 strana) 
- neexistuje partnerská výměna odkazů na vlastní webové stránky 








2.2 Obsah stránek: 
 
Návštěvník, který přijde na náš web, hledá informace. Informace dostává především 
prostřednictvím textu a obsahu na webové stránce. Texty by proto měly být 
přesvědčivé, gramaticky správné, srozumitelné, poutavě psané a správně graficky 




- úvodní informace jsou srozumitelné a gramaticky správné 
- je zde umístěna mapa, jak se dostat do provozovny 
- kontakt obsahuje vše, co by měl (email, provozní dobu, tel.,..) 
- uvedeny obchodní podmínky pro nákup přes e-shop 
- je zde uveden ceník služeb 





- neuvedené fotografie, i když je uveden text „Fotografie z naší provozovny“ 
- nedostatečné popisky u prodávaného zboží 
- text by měl obsahovat více klíčových slov 
- malý rozsah textu 
- u prodávaného zboží je uvedena pouze 1 fotografie 
- neuvedena nápověda pro nákup přes e-shop 
 
2.3 Navigace na stránkách: 
 
Návštěvník, který přijde, na náš web hledá informace. Aby tyto informace našel, musí 








- je zde použito horizontální menu, pro jednodušší  procházení je lepší použít levé 
menu, které obsahuje podskupiny, které lze jednotlivě otevírat a zavírat 
- na úvodní stránce jsou uvedeny odkazy (ikony), které nejsou na první pohled 





Design stránek uvádím na posledním místě. Ne že by nebyl design důležitý, ale k čemu 
je perfektní grafické zpracování, když web nikdo nenajde a bude mít nulovou 
návštěvnost? Pokud jsou stránky na prvních místech ve vyhledávačích a uživatelé 
najdou hledané informace, design už pro ně není tak důležitý. Úspěšné webové stránky 




- stránky jsou vedeny v dvoubarevné kombinaci: žlutobílá  
- stránky jsou přehledné a jednoduché -> rychle se načítají 
- je zde umístěno logo firmy 




- je zde vidět, že grafické zpracování není na profesionální úrovni 
- Copyright (c) 2006 BC K-Line s.r.o. - Všechna práva vyhrazena je uvedeno 
mimo zápatí 




2.5 Zdrojový kód 
 
2.5.1 Ukázka zdrojového kódu hlavičky na www.bckline.cz/index.html 
 
<html xmlns="http://www.w3.org/1999/xhtml" xml:lang="cs" lang="cs"> 
<head> 
   <meta http-equiv="Content-Language" content="cs" /> 
   <meta http-equiv="Content-Type" content="text/html; charset=windows-1250" /> 
   <title>BC K-Line s.r.o.</title> 
   <link rel="StyleSheet" type="text/css" href="inc/design.css" /> 
   <script type="text/javascript" src="inc/podmenu.js"></script> 
</head> 
 
2.5.2 Analýza zdrojového kódu pomocí stránky http://seo-servis.cz  
 
Testovaná adresa: www.bckline.cz/index.html 
Datum testování: 15. 5. 2008 






Titulek:   BC K-Line s.r.o. 
Popis:    Nevyplněno 
Klíčová slova:   Nevyplněno 
Info pro roboty:  Nevyplněno 
Autor:    Nevyplněno 








• Deklarovaná definice typu dokumentu (DTD) XHTML 1.0 Transitional. 
• Deklarace znakové sady windows-1250. 
• Titulek stránky je správně vyplněn. 
     
Zápory: 
• Popisek stránky není vyplněn. Některé vyhledávače ho používají u 
výsledku vyhledávání. 
• Informace pro roboty nejsou vyplněny. Vyhledávačům tímto můžete říct, 






• Zdrojový kód má optimální velikost. Příliš velká stránka zatěžuje 
vyhledávač stahováním přebytečných dat, a ten pak těžko určuje 
relevantní obsah. Navíc ho návštěvníci dlouho stahují. 
• Celková velikost HTML kódu: 6 kB. 
    
Zápory: 
 
• Stránka obsahuje 78 html chyb. Stránka by měla být validní a bez chyb, 











• Stránka neobsahuje vnořené tabulky. 
• Správné užití sémantického zvýrazňování textu. 




• Na stránce se vyskytují netextové prvky bez alternativního obsahu. Tyto 
elementy (především obrázky) se nezobrazují ve všech zařízeních a 
prohlížečích, a tak je nutné specifikovat i jejich alternativní textový 
popis. 
• Na stránce je použité nesémantické zvýraznění textu. Používejte značky 
<strong> a <em>. 





Současné stránky firmy jsou velmi přehledné, a jednoduché, takže i uživatel s 
pomalejším připojení internetu si je může v klidu prohlížet (viz. Obrázek č. 1). 
Tento elektronický obchod, byl pořízen jako jeden z nejlevnějších co jsou k dostání na 
trhu, ale e-shop nesplňoval rozšířené funkce ( např. multikategorie, statistiky, ...) a dále 
byl nevyhovující po vzhledové stránce (neprofesionální řešení), funkční a obsahové. 
Firma proto usoudila, že tento elektronický obchod je pro její podnikání a prestiž  
nedostačující. Proto uvažuje a vytvoření elektronického obchodu na míru, kdy si zadá 
požadavky a vybraná firma jí zkompletuje elektronický obchod z nabízených modulů. 
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2.7 Navrhované změny: 
 
- Vytvoření elektronického obchodu na míru, kdy si zadá firma vlastní požadavky 
a vybraná firma jí zkompletuje elektronický obchod z nabízených modulů. 
- Dále se uvažuje umístění elektronického obchodu na vlastní webovou adresu, v 
současném stavu se přistupuje do elektronického obchodu přes hlavní webovou 
stránku firmy. 
- Optimalizace stránek tzv. SEO a spustit malou internetovou kampaň na přilákání 
návštěvníků např. Sklik nebo Adwords. 







Obrázek č. 1 
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3   Teoretická část 
 
 
3.1 Historie českého Internetu 
 
K prvnímu připojení ke „globálním" informačním datovým sítím na území dnešní 
České republiky došlo až po listopadu 1989, neboť dřívější Československá 
socialistická republika neměla z pochopitelných důvodů na takovém připojení žádný 
zájem. 
 
V říjnu 1990 začíná fungovat síť EARN (Europe Academie and Research Network), jež 
je evropskou odnoží sítě BITNET (Because Iťs Time Network). Tato síť je již založena 
na pevných datových okruzích. Síť je využívána především vzdělávacími a 
výzkumnými institucemi pro elektronické konference pomocí e-mailu (LISTSERV). 
Prvním uzlem této sítě u nás, byl sálový počítač IBM v OVC (Oblastním výpočetním 
centru) ČVUT v Praze. Tento uzel byl připojen do rakouského Linze pevnou linkou o 
rychlosti 9,6 kbps. 
 
V roce 1993 vzniká akademická síť CESNET, jež má hvězdicovou topologii se dvěma 
středy v Praze a v Brně. Z každého středu se rozbíhají paprsky do jednotlivých 
univerzitních středisek. Praha a Brno jsou propojeny pevnou linkou o kapacitě 64 kbps, 
ostatní spoje jsou realizovány pomocí sítě IMNS (IBM Managed Network Services) a 
pevnými linkami pronajatými od společnosti SPT Telecom. V březnu 1993 již bylo k 
internetu připojeno celkem 11 českých měst. Páteřní síť byla připojena na Ebone v USA 
linkou o rychlosti 19,2 kbps. 
 
V roce 1997 je původní síť CESNET nahrazena novou evropskou akademickou sítí 
TEN-34. 
 
Kromě komunikační infrastruktury byla v rámci CESNETu implementována celá řada 
internetových služeb, včetně některých jejich národních mutací. CESNET časem získal 
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povolení k poskytování služeb a části své přenosové kapacity, jež není využívána pro 
akademické účely, za úplatu komerčním subjektům. Takto získané prostředky byly 
reinvestovány do rozvoje sítě. 
 
V roce 2001 je spuštěna síť CESNET2 s přenosnou kapacitou 200 Mbps. Je 
zabezpečena okruhem o rychlosti 155 Mbps k síti Ebone Broadband a dalšími okruhy o 
celkové kapacitě 45 Mbps k panevpropské síti TEN-155. Po zprovoznění pražského 
uzlu sítě GÉANT je sdružení připojeno k této síti jedním okruhem o kapacitě 10 Gbps 
do SRN a dvěma okruhy o kapacitě 2,5 Gbps do Polska a na Slovensko. Síť CESNET2 
je také připojena do propojovacího centra NIX.CZ okruhem o kapacitě 100 Mbps. [6] 
 
3.2 Technické aspekty internetu 
 
 „Internet" je globální informační systém, který  je logicky vzájemně propojen globálně 
jedinečnými adresami založenými na Internet Protocol (IP) nebo jeho pozdějším 
rozšíření či modifikaci; je schopen podpořit komunikaci založenou na skupině 
protokolů Transmission Control Protocol/Internet Protocol (TCP/IP) nebo jejím 
následném rozšíření či modifikacím a/nebo jinými kompatibilními IP protokoly; a  
poskytuje, užívá nebo zpřístupňuje, veřejně nebo soukromě, vysokoúrovňové služby 
založené na komunikační a související infrastruktuře popsané shora. 
 
Internet je plně decentralizované médium, tzn. že internet není provozován na jednom 
centrálním počítači, ale naopak na velkém počtu počítačů, tzv. uzlů, jež jsou součástí 
místních, metropolitních a rozlehlých sítí, které jsou propojeny jednotlivými operátory v 
rámci celého světa do tzv. sítě sítí, internetu.8 Právě tato decentralizace umožňuje 
flexibilitu, jež je původcem masového rozšíření internetu.  
 
Byla tak navržena počítačová síť, jež nemá žádný centrální řídící prvek, naopak je ze 
své podstaty silně decentralizovaná a všechny její uzly jsou si v podstatě rovnocenné. 
Navíc taková síť musí počítat se špatnou kvalitou linek, přičemž některé linky mohou 




Aby bylo možné zajistit výše uvedené předpoklady, byl navržen unikátní koncept 
přepínání paketů. Každá zpráva je rozdělena na balíčky dat o stejné velikosti (pakety), 
přičemž každý paket si nese svou vlastní hlavičku obsahující adresu odesílatele, 
příjemce a své pořadové číslo. Každý takový „balíček" může být v síti směrován jinou 




Realizací výše popsané architektury byla síť ARPAnet, která na počátku využívala 
síťový komunikační protokol NCP (Network Control Protocol). V roce 1973 byl 
vyvinut zcela nový protokol TCP (Transmission Control Protocol), zcela odpovídající 
výše popsaným požadavkům na přenos dat, jenž byl v roce 1977 úspěšně otestován a 
roku 1983 definitivně vytlačil protokol NCP do propadliště dějin. Protokol TCP sice 
využíval princip fragmentace přenášených dat do paketů, ale pro přenos využíval 
princip přepojování okruhů, používaný ve veřejné telefonní síti. 
 
Protokol TCP naváže spojení mezi vysílajícím a přijímajícím počítačem, i když pokaždé 
jinou cestou. Přenos dat je kontrolován a chybné nebo ztracené pakety jsou odvysílány 
znovu. Takový přenos dat však vyžaduje jistou režii, navíc výpadek linky, která je 
součástí okruhu, způsobí přerušení provozu. Mnoho aplikací však vyžaduje spíše rychlý 
a konstantní přísun dat, i když občas s chybami (např. přenos hlasu, dnes velmi 
populární telefonie přes internet). 
 
Nyní je na čase zmínit se o tom, jak tohle vše souvisí s internetem. Původní koncept byl 
realizován v síti ARPAnet, která vznikla na objednávku a byla financována americkým 
ministerstvem obrany. Zlom však nastává v roce 1983. Americké ministerstvo obrany 
vyděluje vojenskou část sítě do nové sítě s názvem MILnet, původní ARPAnet tak 
dostává čistě civilní rozměr. Firma Sun Microsystems se postarala o komercionalizaci 
protokolu TCP/IP, když jej implementovala do svého operačního systému SunOS 
(implementace UNIX). Současně dochází k bouřlivému rozvoji lokálních sítí díky 
technologii Ethernet (propojení počítačů pomocí jediné sběrnice se současným 
 19 
vysíláním a detekcí kolize). Protokol TCP/IP je stále častěji používán jako základní 
protokol lokálních sítí díky své jednoduchosti a robustnosti. Jednotlivé instituce a 
společnosti připojují své sítě k ARPAnetu, což je možné díky společnému , jazyku" - 
protokolu TCP/IP, aby tak mohly využívat již od roku 1972 nejpopulárnější prostředek 
internetu - e-mail a další služby, jako např. vzdálený přístup k superpočítačům. Tak 
nějak postupně vznikal internet. Jak je vidět, nejedná se o síť, nýbrž o síť sítí. Jedná se o 
tisíce lokálních počítačových sítí soukromých i veřejných, patřících organizacím, 
podnikům, institucím, vládám i jednotlivcům, jež jsou vzájemně propojeny a 
komunikují stejným jazykem. 
 
Základem internetu je bezesporu skupina protokolů TCP/IP. Jejich geneze a principy 
fungování byly snad dostatečně popsány výše. Jestliže je internet skupina sítí, musí v 
něm existovat aktivní prvky, které jednotlivé sítě s odlišným principem fungování 
propojují, systémy, jež zajišťují správné směrování, překlad symbolických adres na 
číselné a systémy poskytující ostatní uživatelské služby internetu. 
 
Mezi tyto aktivní prvky patří opakovače, mosty, přepínače, směrovače, brány a celá 
řada serverů, jako např. doménové, poštovní, adresářové, síťové, souborové, tiskové, 
proxy, atd. Popis výše uvedených prvků je uveden ve výkladovém slovníčku pojmů v 
úvodu této knihy. [6] 
 
3.3 Pojem e-obchodu 
 
eBusiness versus eCommerce 
 
Pod pojmem „elektronický obchod" rozumíme podnikání elektronickými prostředky. To 
zahrnuje obchodování se zbožím hmotným i nehmotným (potraviny, hudební nahrávky, 
atd.) i službami (informačními, právními, atd.). Zahrnuje všechny kroky od reklamy 
přes uzavření smlouvy, její plnění, a to včetně poprodejní podpory a služeb. Z právního 
hlediska jde zásadně o projevy vůle právní úkony, směřující k uzavírání smluv, které 
jsou realizovány pomocí počítačových sítí. 
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Podle definice OECD zahrnuje elektronický obchod jakékoliv obchodní transakce, které 
provádějí osoby fyzické i právnické, přičemž tyto transakce jsou založeny na 
elektronickém zpracování a přenosu dat. Pod pojmem elektronického obchodu OECD 
tedy spadá i elektronická výměna takových informací, nařízení orgánů, podporující 
řídící nebo účastnící se klasických neelektronických obchodů. 
 
Podobně WTO (Světová obchodní organizace) pod e-obchod zahrnuje jak výrobky, 
které jsou podávány a placeny přes internet, ale doručovány ve hmotné podobě, tak 
produkty, které jsou přes internet doručovány v podobě digitální. Tyto široké definice 
elektronického obchodu tedy zahrnují transakce pomocí telefonu, faxu, televize, 
elektronických plateb a transferu platebních prostředků, které jsou dlouhodobě 
zavedeny. [6] 
 
3.4 Typy e-obchodu 
 
Z hlediska obchodního pak pojem e-obchodu zahrnuje poskytování zboží a služeb 
elektronickou formou prostřednictvím sítě dalším společnostem (tzv. Business to 
Business - B2B), anebo také konečným zákazníkům (tzv. Business to Customer - B2C). 
V praxi můžeme vidět nejméně tři kategorizace e-obchodu: 
 
3.4.1 Podle účastníků transakcí 
 
B2B, B2C, C2B, C2C, B2A, C2A, jež můžeme dále podčlenit na transakce 
(a) průmyslové – 
 
(i) B2B (business to business) - obchodování mezi podniky / obchodníky 
navzájem. Obchody typu B2B jsou nejstarší a z finančního hlediska 
nejvýznamnější formou e-obchodu. Nemusí jít nutně o transakce závislé na síti 
internet, neboť řada podniků vytváří vlastní specializované sítě pro omezený 
okruh svých obchodních partnerů. Tyto sítě jsou pak typické vysokou mírou 
bezpečnosti proti neautorizovaným přístupům třetích osob. Pro obchody B2B je 
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také typické, že probíhají prostřednictvím specializovaného softwaru, v němž je 
velká část transakcí generována a zpracovávána automatizovaně (např. 
automatické vytvoření a odeslání objednávky k dodavateli v případě poklesu 
stavu zásob pod předem definovanou úroveň), 
 
(b) spotřebitelské – 
 
(i) B2C (business to customer) - typické smlouvy spotřebitelské s koncovými 
zákazníky. Obchody B2C jsou z pohledu laické veřejnosti asi nejrozšířenější 
formou e-obchodu, jak to dokládá existence celých obchodních domů a katalogů 
spotřebního zboží na internetu. Smluvní strany pak nejenom, že jednají na 
základě katalogu zboží poskytnutého dodavatelem, ale zároveň i sjednávají cenu, 
realizují platbu, a to vše on-line. Velmi často se kombinují interaktivní webové 
stránky se službami telefonního centra dodavatele (call centra), které reaguje na 
složitější otázky a požadavky zákazníků. Pro dodavatele je e-obchod zajímavý 
především díky úspoře provozních nákladů za nájem prodejních prostor a platy 
prodavačů. Další výhody lze spatřit ve snadném shromažďování údajů o 
zákaznících, zjišťování modelu jejich nákupního chování a jejich nákupních 
preferencích. E-obchod má navíc otevřeno 24 hodin denně, 7 dní v týdnu a 365 
dní v roce, 
 
(ii) C2C (customer to customer) obchod mezi dvěma neobchodníky / 
nepodnikateli, tj. mezi spotřebiteli navzájem, nejtypičtější jsou e-aukce. 
 
(iii) C2B (customer to business) - obchody, kdy zákazník oslovuje podnikatele, 
např. kdy definuje zboží a maximální cenu a vyzývá obchodníky k podání 
nabídek na uzavření smlouvy. Jde o zatím nejméně rozšířený typ e-obchodu. 
Nejpředpokládanější aplikací jsou on-line nákupy letenek a ubytování. Letecké 
společnosti a hoteliéři tak mohou na poslední chvíli nabídnout volné místo nebo 
pokoj, které by jinak zůstaly nevyužité, 
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(c) správní: B2A, C2A - Vedle klasických obchodních vztahů se do e-businessu - jak to 
ukazují výše uvedené velmi široké definice - zahrnují i vztahy ke státní správě, 
označované jako business to administration (authority) / customer to administration 
(authority), nebo souhrnně jako eGovernment. Sem spadá elektronické podání daňového 
přiznání, celních dokumentů. 
 
3.4.2 Podle otevřenosti použitého média 
 
(a) Uzavřené transakce: jde o e-obchod po uzavřených sítích mezi omezeným 
okruhem partnerů (kluby, firemní sítě, platformy B2B), 
 
(b) Otevřené transakce: E-obchod mezi otevřeným počtem účastníků, kam patří: 
 
(i)         E-obchod - elektronický obchod prostřednictvím internetu, 
 
(ii)     M-obchod - elektronický obchod prostřednictvím mobilních telefonů. 
Perspektivy m-obchodu spočívají v tom, že je více lidí, kteří mají mobilní 
telefon, než těch, kteří mají přístup na internet, alespoň pokud jde o Evropu. 
Navíc mobilní telefony umožňují vysoký stupeň mobility. V době, kdy budou 
mobilní telefony nabízet širokopásmové připojení i internetu (sítě GPRS, 
UMTS), začne se postupně hranice mezi e-obchodem a m-obchodem stírat; 
 
3.4.3 Podle způsobu plnění na 
 
(a) přímé e-obchody, které jsou plně on-line: objednávka, placení a zároveň dodávka 
nehmotných statků (software, informace, mediální produkty) se uskutečňuje výhradně 
prostřednictvím elektronických prostředků v reálném čase, 
  
(b) nepřímé e-obchody, kdy on-line probíhá pouze objednávka či uzavření smlouvy, 
nejvýše ještě platba, ale plnění smlouvy ze strany prodávajícího, ti. dodávka zboží se 
děje tradičními prostředky. [6] 
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Internetové vyhledávače se v poslední době stávají stále častějším způsobem hledání 
informací. Téměř každý, kdo pracuje s internetem, nějaký vyhledávač použil. Tím jak 
zviditelnit webovou stránku ve vyhledávačích se zabývá Search Engine Marketing 
(SEM). Skládá se ze dvou základních částí, placené a neplacené. Rozdíl mezi nimi 
samozřejmě není nutně v celkových finančních nákladech, ale v tom že v placené části 
SEM se platí za zviditelnění přímo vyhledávači, kdežto v neplacené se platí pouze 
člověku (firmě), který optimalizaci provádí a ne vyhledávači. Neplacená část se nazývá 
optimalizace pro vyhledávače (SEO - Search Engine Optimization), někdy také pouze 
přirozená optimalizace. 
 
SEO (Search Engine Optimization, optimalizace pro vyhledávače) je metodologie 
vytváření a upravování webových stránek takovým způsobem, aby byly ve výsledcích 
hledání v internetových vyhledávačích zobrazeny na nejlepších místech (tj. tam, kde je 
hledající hledají). Cílem je nalákat na vlastní stránky co nejvíce zákazníků. 
 
3.5.2 Hodnocení stránek vyhledávači 
 
V databázi internetového vyhledávače se pro běžné dotazy najde obrovské množství 
stránek, které zadání dotazu vyhovují. Úkolem vyhledávače je posoudit kvalitu a 
relevantnost všech těchto stránek a prezentovat je uživateli seřazené od těch 
nejdůležitějších, nejkvalitnějších. 
 
Přesné metody a algoritmy, podle nichž vyhledávač stránky hodnotí, jsou obvykle 
přísně střeženým tajemstvím každé firmy. Základní mechanismus je zřejmý - pozice 
stránky ve výsledcích vyhledávání závisí na tom, do jaké míry podle algoritmu 
vyhledávacího stroje splňuje očekávání vyhledávajícího uživatele. Na základě obecně 
známých informací o těchto algoritmech lze odvodit, že pozici stránky ve výsledcích 
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vyhledávání může napomoci, pokud na stránku odkazuje hodně dalších stránek, pokud 
se vyhledávaný výraz na stránce vyskytuje vícekrát, na důležitých místech (např. v 
titulku) apod. [5] 
 
 
3.5.3 Metody v SEO 
Metody v SEO lze dělit na on page faktory a off page faktory. V této kapitole jednotlivé 
metody popisuji a v jejím závěru se zabývám možností měření výsledků optimalizace. 
 
 
3.5.3.1 Optimalizace obsahu stránky - On page faktory 
 
On page faktory je cokoliv co se vyskytuje na jedné unikátní stránce. To znamená 
nadpisy, hlavičky, text stránky, interní i externí odkazy na stránce, atd. Podle důležitosti 
je to pravděpodobně sestupně obsah tagu Title, meta description, H1, H2...H6, 
<strong>, <em> atd. Záleží samozřejmě, jak jsou jednotlivá slova na stránce často 
uvedena (hustota), kde se vyskytují (v jakém tagu) a jak daleko jsou od začátku tagu 
(stránky). Naprostý základ v optimalizaci je, že každá stránka na optimalizovaném 
webu musí být unikátní. Vždy je důležité mít na paměti, že vyhledávače hodnotí 
jednotlivé stránky zvlášť. Takže je nutné soustředit se nejenom na úvodní stranu, to by 
bylo téměř zbytečné, ale na všechny stránky webu. Například u webu s počtem 500 
stránek optimalizujeme ne desítky klíčových slov ale minimálně stovky. 
 
Klíčová slova (keywords) 
 
Výběr klíčových slov je nejdůležitější část SEO. Pokud totiž na stránce není určité 
klíčové slovo, tak ji pod tímto slovem nemůže vyhledávač ani najít (výjimku tvoří 
Anchor text). Přesně tak se můj kamarád divil, proč nemůžu najít jeho stránky na 
kterých je Pizzeria v Olomouci. Jenže problém je, že jsem zadával do vyhledávače 
(konkrétně do Googlu) Pizzeria Olomouc. A slovo Olomouc na té stránce prostě nebylo. 
Za týden jsem se ho na přesnou adresu zeptal a podíval jsem se, z jakého důvodu jsem ji 
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nemohl najít. Celý problém byl v tom, že Google ještě neumí české skloňování a na té 
stránce se slovo Olomouc vyskytovalo jen ve větě rozvoz po Olomouci je zdarma. 
Navíc to bylo jen na jednom místě. Celá problematika klíčových slov se zabývá 
výběrem relevantních vyhledávaných klíčových slov a jejich následnou optimalizací. 
Pokud se web dělá od začátku, stačí vybrat vhodná klíčová slova, zjistit jejich 
vyhledávanost, a pak je dobře rozmístit po celém webu. Pokud se jedná o firmu, která 
prodává pět druhů výrobků, je dobré na každý tento druh výrobku mít vlastní stránku, 
než to celé dávat dohromady na jednu. Každou stránku lze dobře zoptimalizovat 
maximálně třeba na 5 až 6 klíčových slov, čím konkurenčnější oblast, tím je toto číslo 
menší (1-2). Příkladem může být firma prodávající židle, stolky a pohovky. Pokud se 
udělá statický web, který se bude skládat pouze ze dvou stránek a to z kontaktu a z 
druhé stránky, kde bude popis nabídky dohromady, tak to přece jen není ono. Je lepší to 
rozdělit a udělat pro židle samostatnou sekci, pro stolky a pohovky také. Pak každou 
jednotlivou stránku optimalizovat pro klíčová slova dané oblasti. 
 
Škodící slova (poison words) 
 
Jedná se o slova, která snižují hodnocení příslušné stránky na určitý dotaz. Pro 
uživatele, který nechce obchod, ale stránku s recenzí produktu je škodícím slovem 
koupit, cena, prodej... (v angličtině buy, sell, price...). Samozřejmě, že škodící slova 
mohou být i v recenzi produktu, ale tam bývají většinou pouze v textu. Z toho důvodu 
některá škodící slova na určité téma vadí pouze v titulku nebo v URL. Obchodní slova 
škodí pouze pokud uživatel nechce obchod, otázkou je jak to vyhledávače mohou zjistit. 
Buď uživatel musí vybrat nechci obchod (třeba pomocí - obchod) a nebo to nějak 
vyhledávač zjistí přímo z dotazů. Pokud například uživatel zadá do vyhledávače název 
produktu recenze, asi těžko bude chtít něco koupit. Zvláštní kategorií jsou škodící slova 
spojená se sexem. Obecně se předpokládá, že pokud uživatel něco hledá, nechce stránky 
se sexem, takže na ně jsou dosti často uvaleny speciální filtry, které stránku úplně 
vyřazují nebo minimálně snižují hodnocení. Samozřejmě filtr se neuplatní v případě, že 
uživatel hledá přímo tato škodící slova. Další škodící slova mohou být například 
katalog, fórum, adresář, kontakt, odkazy atd. (samozřejmě v zahraničních 
vyhledávačích anglické ekvivalenty). Tato škodící slova se často zdůvodňují tím, že 
uživatel nehledá odkaz, nebo katalog, ale přímo určitou stránku (stránky s odkazy 
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bývají zneužívány odkazovými farmami). Fóra také byla používána k umělému 
zvyšování PageRanku. Žádný oficiální seznam škodících slov samozřejmě není. 
 
3.5.3.2 Off page faktory 
 
Off Page faktory je vše co není přímo na optimalizované stránce, hlavně tedy všechny 
odkazy, které směřují na danou stránku. Tímto se nemyslí jen odkazy z cizích stránek 
(webů), ale samozřejmě i z webu vlastního. V podstatě všechny spočítané odkazy podle 
důležitosti v sobě vyjadřuje ranking stránky. Kromě odkazů řadíme mezi off-page 




PageRank je obchodní značka, která patří Googlu. Byl vyvinut jako číselný systém 
hodnocení relativní důležitosti webových stránek. Vytvořili ho zakladatelé Googlu 
Larry Page a Sergey Brin na Standford University v Kalifornii. Koncept, který použili, 
byl jejich vlastními slovy "to calculate the uniquely democratic nature of the web by 
using its vast link structure as an indicator of an individual page's value". Když se to 
vezme doslova, tak se celý systém opírá o příchozí a odchozí odkazy miliard webových 
stránek, které tvoří internet. Pokud web A odkazuje na web B, dává mu vlastně hlas, 
který zvyšuje jeho důležitost. Je to samozřejmě velice zjednodušená definice. Úplně 
něco jiného je pozice stránky při vyhledávaní určité fráze (Search engine results page - 
SERP). Až kombinace PageRanku, obsahu stránky a řady dalších faktorů určuje pozici 
na vyhledávané slovo. Důležité je, že PageRank má každá jednotlivá stránka, a ne celý 
web. Také hodnota příchozích odkazů je různá, a to podle důležitosti stránky, z které 











Původní algoritmus PageRanku jak byl zveřejněn jeho tvůrci. 
 
PR(A) = (1-d) + d (PR(T1)/C(T1) + ... + PR(Tn)/C(Tn)) 
kde 
• PR(A) je PageRank stránky A, 
• PR(Ti) je PageRank stránek Ti, které odkazují na A, 
• C(Ti) je počet odchozích odkazů na stránce Ti a 
• d je faktor útlumu (damping factor), který je mezi 0 a 1. 
 
V současnosti není aktuální PageRank znám, takže o jeho nastavení či tvaru se vedou 
jen dohady. Měl by ale vycházet z principů této rovnice. 
 
 
Model náhodného surfaře 
 
Ve svých publikacích dali Lawrence Page a Sergey Brin také velmi jednoduché 
vysvětlení algoritmu PageRanku. Uvažovali o PageRanku jako o modelu chování, kde 
surfař kliká na odkazy náhodně bez ohledu na obsah. Náhodný surfař navštěvuje stránku 
s určitou pravděpodobností, která je odvozena z PageRanku. Pravděpodobnost, že 
náhodný surfař klikne na odkaz je výhradně dána počtem odkazů na stránce. To je 
důvod, proč PageRank stránky není kompletně předán dál na stránky, na které odkazuje, 
ale je rozdělen na počet odkazů na stránce. Pravděpodobnost pro náhodného surfaře, že 
dosáhne dané stránky, je suma pravděpodobností náhodného surfaře následujícího 
odkazy na tuto stránku. Tato pravděpodobnost je snížena o faktor útlumu (damping 
factor d).  
 
Metody v SEO Optimalizace pro vyhledávače 
 
Opodstatnění je to, že náhodný surfař nekliká na nekonečné množství stránek, ale časem 
se unaví a sem tam odskočí náhodně na jinou stránku. Pravděpodobnost, že náhodný 
surfař nepřestane klikat na odkazy je dána faktorem útlumu, který je nastaven mezi 0 a 
1. Čím vyšší je d, tím větší je šance, že surfař bude dále klikat. Pravděpodobnost, že 
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surfař odskočí na jinou náhodnou stránku, poté co přestane klikat, je pak (1-d). Bez 
ohledu na počet odkazů vedoucích na stránku pravděpodobnost, že na ni náhodný surfař 




Mapu webu osobně doporučuji pouze jako nouzové řešení, tehdy když web není dobře 
indexovatelný. Pokud, uživatel musí procházet mapu serveru, dost často to znamená, že 
se neorientuje v normálním systému navigace daného webu. Mapa serveru není dobrá 
technika kvůli tomu, že je na ní většinou velké množství odkazů. Takže PageRank, 
který získá, musí rozdrobit na tyto odkazy. Pokud je jich tam 100, v podstatě každý 
odkaz dostane 1/100 PageRanku. Navíc každý odkaz stejně. Pokud má web server 
hierarchický systém navigace, stránky nahoře hierarchie dostávají větší PageRank, ty 
dole, kde většinou klíčová slova nejsou tak významná, pak nižší.  
Toto vše mapa serveru nedokáže. Navíc například Google na své stránce doporučuje 
maximálně 100 odkazů na jednu stránku. Takže pokud je na webu více než 100 stránek, 
musíme mapu rozdělit na více částí (ty pak dostanou ještě nižší PageRank). 
 
Jak získávat zpětné odkazy 
 
Nejednoduší jak získávat odkazy je jednoznačně registrace do internetových katalogů. 
Registrace do nich je alespoň u nás většinou zdarma (v zahraničí jsou placené katalogy 
daleko častější). Mezi nejdůležitější české katalogy, do kterých je nutnost se 
zaregistrovat, patří Seznam, Centrum, Atlas, Tiscali, Caramba a Quick. Podle mě se 
však vyplatí zaregistrovat i do těch menších, v žádném případě ne však automaticky 
pomocí prográmků jako je Submit Wolf. Jednoznačně se vyplatí ruční práce. Českých 
malých katalogů je spousta. Ze zahraničních se zmíním o DMOZ Open Directory 
Project, který používá celá řada vyhledávačů (u výsledků zobrazují navíc vyhledávání z 
katalogu) a katalogů. 
 
V případě získávání odkazů pro anglické stránky, není pravděpodobně možné se 
vyhnout registrací do placených katalogů. Mezi nejznámější patří Yahoo!, které je pro 
komerční projekty placené a pro nekomerční sice neplacené, ale pokud není uhrazen 
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poplatek, zařazení trvá neúměrně dlouho (i půl roku). Registrace do placených katalogů 
vyžaduje obzvlášť pozornost. Protože tyto katalogy negarantují za poplatek zařazení do 
dané sekce, ale pouze to, že editor příslušné sekce požadavek zhodnotí a do určité doby 
rozhodne. Registrace do špatné sekce, neadekvátní popisek, duplicitní web nebo jiné 
prohřešky mohou v tomto případě stát dost peněz. 
 
Na internetu nejsou katalogy jediným místem, kde se dají získávat odkazy. Jelikož se již 
nějakou dobu mluví o tématickém vyhledávání, je užitečné získávat odkazy z podobně 
zaměřených webů. Při výměně odkazů je bezpodmínečně nutné zkontrolovat PageRank 
protistrany. Nevyplatí se udělat výměnu s webem, který má o řád nižší PageRank (3 
oproti 5). Obecně se doporučuje nevyměňovat odkaz se stránkou s nižším PageRankem 
než 4, kterého se dá dosáhnout pouhou registrací do katalogů. Je nutné zkontrolovat 
PageRank stránky, kde bude odkaz umístěn, a ne PageRank hlavní stránky webu. Tento 
PageRank je pak rozdělen na všechny odkazy, takže pokud je na stránce 50 odkazů, 
přerozděluje se na každý odkaz 1/50. Možnost jak zjistit, kde získat odkazy nabízí 
samotné vyhledávače, a to pomocí zjištění odkazů, které vedou na konkurenční stránky. 
Do vyhledávače stačí zadat "link: www.example.com". Vyplatí se to zadat do více 
vyhledávačů, protože například Google takhle zobrazuje jen stránky s PageRankem 
vyšším než 4. Čím lepší stránka, tím je zpravidla jednodušší získávat zpětné odkazy. Na 
dobrou stránku totiž každý odkáže mnohem raději než na tu, na které není nic 
zajímavého. 
 
3.5.3.3 Zakázané metody v SEO 
 
Některé techniky optimalizace jsou neetické, a z toho důvodu jsou vyhledávači 
penalizovány. 
 
Co lze považovat za spam 
 
Většinou jde o to jakým způsobem je daná technika použita. Ne všechny techniky jsou 
nutně spamem. Obecně se dá říci, že jde o techniky na oklamání vyhledávačů, z kterých 
neprofituje uživatel. 
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Skrytý text nebo odkazy 
 
Text, který má stejnou barvu jako barva pozadí se nazývá skrytý text (pro uživatele je 
neviditelný). Myslet si, že takhle se dá zlepšit pozice na určité slovo, je mylné. Může to 
platit krátkodobě, ale může být celá řada lidí, kteří nahlásí stránku se skrytým textem 
pomocí spam reportů. Zbavit se poté penalizace není jednoduché a zabere to čas. Skrytý 
text v menu, který se objevuje po najetí ukazatele myši na menu, není rozhodně 
spamem. Menu totiž v tomto případě uživatel vidět může. Za skrytý odkaz se považuje 
ten, ze kterého není patrné, že jde o odkaz. Má tedy stejnou barvu jako obyčejný text, je 




Jedná se o text, který je často umisťován na konec stránky. Je natolik malý, že ho 
uživatel není schopen přečíst (například jeden pixel). Tato technika se začala rozšiřovat, 
co začaly první pokusy s automatickým rozpoznáním skrytého textu. Klamná a často 
opakovaná slova Za klamná slova jsou považována ta, které nemají nic společného se 
skutečným obsahem stránky. Příkladem by mohlo být použití slova "sex" na stránce 
internetového obchodu prodávajícího kancelářské potřeby. Další neetickou možností je 
časté opakování slov, například jedno slovo použité dvacetkrát za sebou. To je sice také 
možné považovat za spam, ale navíc to ani nepomáhá dosáhnout lepších výsledků. 
Každé slovo má totiž na stránce určitou váhu (jak často se opakuje, v textu v nadpisech 





Cybersquatting znamená registrace doménového jména za spekulativním účelem. 
Krásný příklad je registrace domény Google.cz, na které se nenachází vyhledávač 
Google. Je pouze na Googlu zda danou stránku penalizuje. Pokud tak učiní, může se 
BadRank rozšířit na všechny stránky v okolí Google.cz. Rozhodně nedoporučuji 
vyměňovat odkazy se stránkami, které prokazatelně provádí Cybersquatting. 
Samozřejmě jsou příklady, kde to není tak prokazatelné, ale v případě Google.cz bych 
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řekl, že to nebezpečné být může. Stejně tak by to bylo v různých zkomoleninách tohoto 
výrazu jako googl, gooogle a tak podobně. Například Yahoo! určitou penalizaci 
překlepů výrazů Yahoo provádí. [7] 
 
 
3.5.3.4 Na co si dávat pozor 
 
Při optimalizaci pro vyhledávače je nutné si dát pozor na nabídky určitých firem. Jedná 
se o nabídky typu registrace do tisíců vyhledávačů, zlepšení pozice ve vyhledávačích 
bez zásahu do obsahu webu, trvalé umístění na určitá slova atd. Dosti často takové 
nabídky znamenají použití spamu a nebo jsou to jen vyhozené peníze. 
 
Zaregistrování stránek do tisíců vyhledávačů 
 
Do vyhledávačů není nutnost se registrovat. Vyhledávače si totiž web najdou sami 
podle odkazů z jiných stránek. Samotná registrace neublíží, ale ani nepomůže. Některé 
firmy nabízí také registraci do tisíců katalogů. Platí zásada, že je vždy lepší se do 
katalogu registrovat ručně. Je nutné zvolit nejlepší sekci (tu kde jsou podobně zaměřené 
stránky) a to často automatické programy nezvládnou. Vhodných katalogů také nejsou 
tisíce, jejich počet se pohybuje maximálně v desítkách. 
 
Trvalé pozice ve vyhledávačích 
 
Každá nabídka, která zaručuje trvalou pozici ve vyhledávači je nepravdivá. Jediná 
možnost jak být trvale na první pozici ve vyhledávači je placená inzerce. SEO je sice 
dlouhodobá záležitost, ale nikdy ne trvalá. Vždy se může najít konkurent, který bude 




V SEO se nedá nic garantovat na 100 procent, tedy kromě placené inzerce. Takže na 
nabídky typu garance nebo peníze zpět je vždy nutné se dívat velmi obezřetně. [7] 
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3.6 Co je to Search Engine Marketing 
 
SEM je jeden z možných způsobů propagace vlastního webu, aby se na něj dostali 
návštěvníci. SEM si můžete představit zejména jako výhodný nákup placených odkazů 
ve vyhledávačích. 
Protože vyznat se v oboru SEM je docela obtížné, různé firmy obvykle nabízejí, že 
SEM cizí firmě nebo cizímu webu provedou za peníze.  
3.6.1 Textové odkazy 
Obrázkové nebo animované reklamy (tedy netextové) jsou zatíženy tzv. reklamní 
slepotou, což znamená, že se na ně lidé naučili nekoukat. A neklikají na ně.  
Textovým odkazům uživatelé stále ještě důvěřují a klikají na ně. Proto má nákup 
textových odkazů smysl a může se vyplácet. Takže SEM v naprosté většině znamená 
nákup textových odkazů. 
3.6.2 Cílení na přímý prodej 
Marketing ve vyhledávačích se narozdíl od jiných obecnějších marketingů snaží 
zejména o získání zákazníků, kteří již určitý produkt hledají.  
• Zatímco obecný marketing musí vykonat spoustu věcí okolo (přitahovat zájem, 
vzbuzovat zájem, touhu a pobízet k akci) 
• marketing ve vyhledávačích rovnou chytá už ty zákazníky, kteří zájem a touhu 
vzbuzují sami 
 
3.6.3 Jde o zisk, který se dá změřit 
Reklama v televizi, v rádiu, v časopisech nebo přes webové bannery většinou působí 
dosti nejistě. Sice vyhodíme tisíce a milióny, ale nemůžeme si být jisti, co se vlastně 
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stalo. Lidé možná kupují naše výrobky častěji, ale možná také ne a vůbec si nejsme jisti, 
zda to způsobila ta reklama, případně která. Ti, kdo nám reklamu prodali, sice budou 
tvrdit, že úspěch je způsoben tou reklamou, ale jejich přání je otcem myšlenky. 
Na SEO a SEM je skvělé právě to, že se dají přínosy docela přesně naměřit. Ideálně se k 
tomu hodí analytický software Google Analytics, což je statistický server, který umí 
měřit konverze. Jako konverze se přitom označuje stav, kdy se návštěvník změní v 
zákazníka.[1] 
 
3.6.4 SEM na Seznamu - Sklik 
Reklamní produkt, který umožňuje vložit si inzeráty cílené na klíčová slova do výsledků 
vyhledávání na Seznamu. Inzeráty se momentálně zobrazují v pravé, spodní a vrchní 
pozici na stránce výsledků vyhledávání. 
Přihlásit se můžeme na www.sklik.cz. Na přihlášení budeme potřebovat účet na 
Seznamu, který má podobu emailové adresy něco@seznam.cz. Účet si tam můžeme 
založit. Třetí registrace (nebo druhá) nás čeká ve službě Seznam Peněženka, kterou se 
za Sklik platí. Platba funguje tak, že podle údajů poskytnutých Peněženkou převedeme 
peníze do Peněženky a Sklik si je pak strhává. 
Sklik se hodně podobá systému Google AdWords. Technologii Sklik původně vyvinulo 
Jyxo a Seznamu jej pouze licencuje, takže za podobnost s AdWords Seznam nemůže. 
Inzerenti si podobnost ale opravdu velmi pochvalují. 
Ve Skliku máme kampaně, v kampaních sestavy a v sestavách inzeráty a klíčová slova. 
Pokud uživatel na Seznamu hledá klíčové slovo, zobrazí se mu inzerát ze sestavy, která 
klíčové slovo obsahuje. Inzeráty se řadí podle součinu nabídnuté ceny a míry prokliku. 
Skutečná zaplacená cena za proklik je pouze taková, jaká je nutná pro udržení inzerátu 
na jeho pozici (můžete tedy nastavit třeba deset korun a zaplatit dvacetník, pokud 
nebudete mít konkurenci). Minimální cena za proklik je nastavena na 20 haléřů . 
 34 
Sklik se hodí zejména menším inzerentům, nebo takovým, kteří chtějí mít svou kampaň 
plně pod kontrolou. Vylepšováním klíčových slov a inzerátů se dá i hodně ušetřit - když 
inzerentovi stoupá míra prokliku, de facto klesá cena za proklik. [3] 
 
3.6.5 SEM na Google - Adwords 
Google je co do používanosti druhý největší český vyhledávač (přichází z něj na české 
stránky průměrně zhruba 30 % lidí). Pravý sloupek ve výsledcích vyhledávání na 
Google je naplněn reklamami z reklamního systému Google AdWords. Tyto reklamy 
jsou placené za proklik, takže pokud si je objednáte, platíte pouze za skutečné uživatele, 
kteří přes reklamu prokliknou. 
Cena za jeden proklik začíná na jednom americkém centu. Můžete si i zvolit platbu v 
českých korunách. Při nastavování měny je potřeba posoudit kurzy a bankovní srážky 
při měnových převodech, protože měna nastavená v AdWords později již nejde změnit. 
Reklama v pravém sloupku výsledků vyhledávání není jediný produkt Googlu, ale pro 
české prostředí je to produkt hlavní. Další produkty Google se opírají o věci, které 
většinou ještě pro češtinu nefungují. Mám na mysli zejména AdSense, což je 















SQL je standardizovaný dotazovací jazyk používaný pro práci s daty v relačních 
databázích. SQL je zkratka anglických slov Structured Query Language (strukturovaný 
dotazovací jazyk). 
 
3.7.1 Historie SQL 
 
V 70. letech 20. století probíhal ve firmě IBM výzkum relačních databází. Bylo nutné 
vytvořit sadu příkazů pro ovládání těchto databází. Vznikl tak jazyk SEQUEL 
(Structured English Query Language). Cílem bylo vytvořit jazyk, ve kterém by se 
příkazy tvořily syntakticky co nejblíže přirozenému jazyku (angličtině). 
 
K vývoji jazyka se přidaly další firmy. V r. 1979 uvedla na trh firma Relational 
Software, Inc. (dnešní Oracle Corporation) svoji relační databázovou platformu Oracle 
Database. IBM uvedla v roce 1981 nový systém SQL/DS a v roce 1983 systém DB2. 
Dalšími systémy byly např. Progres, Informix a SyBase. Ve všech těchto systémech se 
používala varianta jazyka SEQUEL, který byl přejmenován na SQL. 
 
Relační databáze byly stále významnější, a bylo nutné jejich jazyk standardizovat. 
Americký institut ANSI původně chtěl vydat jako standard zcela nový jazyk RDL. SQL 
se však prosadil jako de facto standard a ANSI založil nový standard na tomto jazyku. 
Tento standard bývá označován jako SQL-86 podle roku, kdy byl přijat. 
 
V dalších letech se ukázalo, že SQL-86 obsahuje některé nedostatky a naopak v něm 
nejsou obsaženy některé důležité prvky týkající se hlavně integrity databáze. V roce 
1992 byl proto přijat nový standard SQL-92 (někdy se uvádí jen SQL2). Zatím 
nejnovějším standardem je SQL3 (SQL-99), který reaguje na potřeby nejmodernějších 
databází s objektovými prvky. 
 
Standardy podporuje prakticky každá relační databáze, ale obvykle nejsou 
implementovány vždy všechny požadavky normy. A naopak, každá z nich obsahuje 
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prvky a konstrukce, které nejsou ve standardech obsaženy. Přenositelnost SQL dotazů 




3.7.2 SQL příkazy se dělí do čtyř základních skupin. 
 
3.7.2.1 Příkazy pro manipulaci s daty 
 
Jsou to příkazy pro získání dat z databáze a pro jejich úpravy. Označují se zkráceně 
DML – Data Manipulation Language („jazyk pro manipulaci s daty“). 
 
• SELECT – vybírá data z databáze, umožňuje výběr podmnožiny a řazení dat. 
• INSERT – vkládá do databáze nová data. 
• UPDATE – mění data v databázi (editace). 
• DELETE – odstraňuje data (záznamy) z databáze. 
• EXPLAIN PLAN FOR – speciální příkaz, který zobrazuje postup zpracování 
SQL příkazu. Pomáhá uživateli optimalizovat příkazy tak, aby byly rychlejší. 
• SHOW - méně častý příkaz, umožňující zobrazit databáze, tabulky nebo jejich 
definice 
 
3.7.2.2 Příkazy pro definici dat 
 
Těmito příkazy se vytvářejí struktury databáze – tabulky, indexy, pohledy a další 
objekty. Vytvořené struktury lze také upravovat, doplňovat a mazat. Tato skupina 
příkazů se nazývá zkráceně DDL – Data Definition Language („jazyk pro definici dat“). 
 
• CREATE – vytváření nových objektů. 
• ALTER – změny existujících objektů. 
• DROP – odstraňování objektů. 
 37 
3.7.2.3 Příkazy pro řízení dat 
 
Do této skupiny patří příkazy pro nastavování přístupových práv a řízení transakcí. 
Označují se jako DCL – Data Control Language („jazyk pro ovládání dat“), někdy také 
TCC – Transaction Control Commands („jazyk pro ovládání transakcí“). 
 
• GRANT – příkaz pro přidělení oprávnění uživateli k určitým objektům. 
• REVOKE – příkaz pro odnětí práv uživateli. 
• BEGIN – zahájení transakce. 
• COMMIT – potvrzení transakce. 
• ROLLBACK – zrušení transakce, návrat do původního stavu. 
 
3.7.2.4 Ostatní příkazy 
 
Do této skupiny patří příkazy pro správu databáze. Pomocí nich lze přidávat uživatele, 
nastavovat systémové parametry (kódování znaků, způsob řazení, formáty data a času 
apod.). Tato skupina není standardizována a konkrétní syntaxe příkazů je zavislá na 
databázovém systému. V některých dialektech jazyka SQL jsou přidány i příkazy pro 
kontrolu běhu, takže lze tyto dialekty zařadit i mezi programovací jazyky. 
 
 
3.7.3 Primární klíč 
 
Primární klíč je pole nebo kombinace polí, jednoznačně identifikující každý záznam v 
databázové tabulce. Žádné pole, které je součástí primárního klíče, nesmí obsahovat 
hodnotu NULL. Každá tabulka má mít definovaný právě jeden primární klíč (entitní 
integrita). 
 




Databázový systém by měl být navržen a udržován tak, aby se primární klíč založeného 
záznamu nikdy nemusel měnit. 
 
Typickým příkladem primárního klíče je rodné číslo v seznamu osob, identifikační číslo 
v seznamu podniků apod. Pokud u záznamu neexistuje žádný přirozený primární klíč, 
nebo je takový primární klíč příliš složitý, používá se jako primární klíč číslo, které 
záznamu přidělí automaticky sama databáze. Takové číslo může být pořadové číslo 
nebo náhodné číslo. 
 
3.7.4 Tabulka (databáze) 
 
Tabulka (anglicky Table) je jedním ze základních databázových objektů, který slouží k 
přímému uložení dat do paměťového prostoru relační databáze. 
Databázovou tabulku si lze představit jako běžnou dvourozměrnou tabulku, která má 
pevně daný počet a význam jednotlivých sloupců (t.j. nemůže se stát, že by třetí sloupec 
obsahoval v jednom řádku datum a v jiném řádku rodné číslo) a může obsahovat 
teoreticky neomezený (v praxi omezený technickými možnostmi použité databáze a 
použitého serveru) počet řádků, které všechny respektují její předem danou strukturu. 
 
3.7.5 Definice tabulky 
 
Tabulka je (obecně) definována seznamem omezení, která jsou kladena na její 
jednotlivé sloupce. 
Konkrétně v případě použití SQL obsahuje definice tabulky: 
 
• údaje o názvu, typu (datum - číslo - slovo) a velikosti jednotlivých sloupců 
• údaje o tom, který sloupec musí být povinně vyplněn nějakou hodnotou, a který 
nikoliv 
• údaje o cizích klíčích a pravidla referenční integrity 
• údaj o primárním klíči 
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• podle použité konkrétní technologie nepovinně další údaje o paměťových 
nárocích tabulky a způsobu uložení (Partitioning, velikost segmentu) 
 
Definice tabulky je (v konkrétním případě jazyka SQL) vytvářena a modifikována 
pomocí příkazů DDL SQL: CREATE,ALTER,DROP. 
 
3.7.5.1 Operace nad tabulkou 
 
Nad tabulkou jsou v rámci práce s databází prováděny následující operace: 
 
   1. vkládání nových řádků (INSERT) 
   2. změny hodnot jednotlivých sloupců v existujících řádcích (UPDATE) 
   3. mazání řádků (DELETE) 
   4. získávání dat z tabulky (ať již všech, nebo pouze omezené části - pouze některé 
vybrané sloupce, pouze některé vybrané řádky - pomocí příkazu SELECT nebo pomocí 
použití pohledu) 
 
Úkolem databáze je jednak pohlídat dodržení všech omezení, která jsou obsažena v 
definici tabulky, při realizaci operací 1. až 3., jednak poskytování dat při operacích typu 
4. v co možná nejkratším čase. Proto jsou na tabulku obvykle „navěšeny“ i další 
pomocné databázové objekty: triggery a indexy.[6] 
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4 Praktická část 
 
 








Jednoznačně nejdůležitější tag na stránce je Title. Je v podstatě jediný, který má velký 
význam ve všech vyhledávačích. Každá stránka na konkrétním webu (i vnořená ve 
frame) by měla mít jiný Title, který nejlépe popisuje obsah stránky a obsahuje 
vyhledávané klíčové slovo. Ač by se zdálo, že je to nejjednodušší pravidlo, velké 
množství webmasterů to nebere na vědomí. Pro toto tvrzení stačí do jakéhokoli 
vyhledávače zadat "Untitled document" nebo třeba "Domovská stránka" a podívat se na 
počet takových stránek. 
 
Webmaster takové stránky si jistě nemyslí, že někdo bude hledat Domovskou stránku, 
pouze nedomyslel, že vůbec existují fulltextové vyhledávače nebo prostě neměl čas se 
takovými věcmi zabývat (malý rozpočet). Jako Title je tedy nutné například používat 
název firmy a klíčové slovo. Na místo například XXX.cz je dobré použít XXX.cz – 
internetový obchod s chovatelskými potřebami, nebo něco podobného. Dalo by se 
namítnout proč nepoužít pouze klíčová slova a vynechat název serveru (z důvodu 
zvýšení důležitosti klíčového slova, což je nutnost u některých extrémně 
zoptimalizovaných výrazů). Stránky se však nesmí dělat pouze pro vyhledávače, ale pro 
lidi. Tvrdím, že je dobré budovat značku a tak je nutné, aby tato značka byla v atributu 
Title a navíc na prvním místě. Doporučená délka Title je do 70 znaků (přibližný počet 






BC K-line s.r.o. – Prodej krmiv a chovatelských potřeb, Brno 
 
BC K-line s.r.o.- Online prodej krmiv a chovatelských potřeb, Brno 
 
BC K-line s.r.o. – Internetový obchod s chovatelskými potřebami a krmivem, Brno 
 
 
4.1.2 Meta description 
 
<meta name="description" content="Popis stránky"> 
 
Meta tag description některé vyhledávače zobrazují u popisku stránky ve výsledcích 
vyhledávání, takže se vyplatí zde napsat něco smysluplného. Description používá 
většina vyhledávačů. Stejně jako u titulku je důležité, aby u každé stránky bylo 
description, které ji nejlépe vystihuje, tedy pro každou stránku odlišné. Doporučená 




Úvodní stránka – content=" Úvodní informace " 
 




<meta name="keywords" content="klíčová slova"> 
 
Meta tag keywords již tak jednoznačný není, většina vyhledávačů (možná i Google) ho 
nepoužívá. To ovšem neznamená, že je na škodu ho vyplnit klíčovými slovy. Opět 
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každá stránka potřebuje vlastní keywords, stejně jako Title a description. Pokud se 
klíčové slovo vyskytuje pouze v meta tagu description nebo keywords a není již ve 
vlastním textu (v body) pak v drtivé většině vyhledávač danou stránku na toto slovo 
nenajde. Je tedy zbytečné vkládat do těchto meta tagů něco, co není v textu. To platí i o 
překlepech nebo o psaní slov bez háčků a čárek, pokud to není jinde než v meta tazích 




Úvodní stránka – content=" Prodej krmiv a chovatelských potřeb " 
 
Kontakt - content=" BC K-line s.r.o., Brno, Pod horkou 440/40, 63500, Brno - Bystr " 
 
 




Pokud je něco v nadpisu, mělo by to mít logicky větší váhu. Platí, čím je delší tag H1, 
tím má klíčové slovo v něm menší význam. Váha je samozřejmě největší u H1, není 
nutné hledat využití pro H4 a níže, jejich váha je logicky nižší. H1 se smí na stránce 
opakovat pouze jednou, ostatní nadpisy vícekrát. Tučný text a kurzíva <strong>tučný 
text</strong><em>kurzíva</em> 
Doporučuje se mít na stránce alespoň jednou klíčové slovo tučně a jednou kurzívou. 
Velký význam to ale pravděpodobně nemá, sledují to jen některé vyhledávače. Hustota 
tučného textu a kurzívy na stránce by měla být taková, aby byla co největší přehlednost 






4.1.5 Popisky u obrázků 
 
<img src="obrazek.gif" alt="obsah obrázku" title="shrnutí obsahu"> 
 
U každého obrázku by měl být vyplněný atribut alt, který se používá k zastoupení 
obsahu obrázku. Existuje celá řada uživatelů, kteří mají na modemu obrázky vypnuté. 
Robot vyhledávače si lze představit jako uživatele, který má vypnuté obrázky. Atribut 
alt mu pak říká co na obrázku je. Volitelný je atribut title, který se ukazuje, když se na 
chvíli zastaví myší nad obrázkem. Je trošku méně významný než alt a měl by obsahovat 
obecné shrnutí obsahu obrázku. U obrázků o velikosti 1pix, které slouží pouze ke 
grafickým účelům, je nutné nechat atribut alt prázdný. Použití klíčového slova u 
takového obrázku by mohl vyhledávač shledat jako spam. 
 
4.1.6 Zbytečné tagy na stránce 
 
Mezi zbytečné tagy na stránce patří například 
<meta name=”revisit-after” content=”14 days”> 
<meta name=”robots” content=”index, follow”> 
<!-- poznámka --> 
 
Žádný vyhledávací robot si nenechá diktovat, kdy má stránku navštívit (pokud se mu 
nezaplatí). Frekvence návštěv je v drtivé většině dána popularitou webu. Například 
Google nepřikládá tučnému textu téměř žádnou váhu, naopak u Yahoo! To nějakou 
váhu má, ale také ne příliš velkou. Tedy počtem kvalitních odkazů, které na stránku 
vedou a aktuálnosti obsahu (jak často se něco na stránce mění). Poznámka se 








4.2 Příklad SEM kampaně 
Dejme tomu, že prodáváme přepravku na psy  v ceně cca 3500,- kč.  
4.2.1 Předpoklady 
• musím mít hotový web, na který chci dostat lidi, aby si přepravku koupili  
• musím mít peníze na kampaň  
 
4.2.2 Postup 
1. Nakoupím si klíčová slova související s přepravkou na psy v reklamním systému 
Google AdWords . Za jeden proklik tam zaplatím přibližně 3 americké centy. 
Můj odkaz se bude objevovat v pravém sloupci výsledků vyhledávání na 
Google, když bude nějaký uživatel hledat nějaké mé slovo nebo sousloví.  
2. Zároveň si tatáž slova zadám v systému Sklik na Seznam.  
3. Zvážím, zda se mi vyplatí nakoupit sponzorovaný odkaz na Seznamu na slovo 
přepravka. Většinou bývají vyprodané, ale pokud budu mít štěstí, dá se to na 
některá slova ještě koupit.  
4. Pokud je sektor zajímavý, možná se mi vyplatí koupit si klíčová slova v systému 
eTarget nebo AdFOX, případně v dalších českých systémech, které cílí 
kontextově.  
5. Jen výjimečně se vyplatí objednat si sponzorovaný odkaz na Centrumu nebo na 
Atlasu. Mají totiž podobné ceny jako Seznam, ale asi pětkrát menší návštěvnost. 
Vzhledem k tomu, že ani SEM na Seznamu se většinou nevyplatí, jsou Centrum 
a Atlas většinou vyhozené peníze.  
6. Podle oboru (např. chovatelství, krmiva) zkusím najít jiné partnerské weby, 
které mi umožní mít u nich reklamu, která se mi vyplatí.  
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4.2.3 Jak to bude fungovat 
1. Někdo si chce koupit přepravku na psy.  
2. Jde na vyhledávač a zadá dotaz přepravky na psy.  
3. Vyjede mu (mimo jiné) naše reklama.  
4. Člověk na ni (dejme tomu) klikne a dostane se na naše stránky.  
5. Nabídka přepravek se mu (dejme tomu) zalíbí a přepravku si objedná.  
 
4.2.4 Vyplatí se nám to? 
Jak kdy. Ale dá se to vždy přesně spočítat.  Vtip je v tom, že náklady na kliknutí jsou 
malé a potenciální zisk je velký. Je to jako sázení sportky s tím zásadním rozdílem, že 
pravděpodobnost výhry se počítá v procentech.  
Ne všichni lidé, kteří si na naše stránky kliknou, něco nakoupí. Reklamní systémy 
dokážou změřit, jestli si zákazník, který přišel z vyhledávače, něco koupil. Dokáží i 
spočítat útratu. Vstupy výpočtu: 
• Dejme tomu, že si přepravku objedná každý padesátý člověk, (2%) který přijde z 
reklamního odkazu.  
• Za každý reklamní proklik třeba 1 Kč (v AdWords odpovídající suma).  
• Z jednohé prodané přepravky máme zisk např. 500 korun. 
2% lidí si koupí přepravku - tomuto číslu se říká míra konverze. Dobře udělané weby s 
dobře cílenými kampaněmi dosahují míry konverze v jednotkách procent. 
4.2.5 Výpočet 
• Za sto prokliků zaplatíme 100 korun. 
• Z těchto sta prokliků přijmeme pravděpodobně 2 objednávky, což odpovídá 
2x500 Kč = 1000 Kč 
• Když odečteme náklady na kampaň (musíme platit ty prokliky), tak se 
dostáváme k odpovědi: Za 100 prokliků máme čistý zisk 900 Kč.  
 46 
Takže se nám to vyplatí. Nelitujeme dát vyhledávači část svého zisku.  
V tuto chvíli se můžeme naučit ještě jednu užitečnou zkratku. Je to zkratka ROI, která 
znamená Return On Investment, tedy návratnost investice. V tomto příkladu je ROI 
rovno 900%. Obvykle bývá menší, ale ROI je to, o co v celém oboru jde. Není důležitý 
být první na Googlu nebo na Seznamu - důležité je mít vysokou ROI. 
 
4.2.6 Náklady na údržbu kampaně 
Jestliže nějaký reklamní systém přináší málo prokliků, nemá obvykle vůbec smysl s ním 
ztrácet čas. Pokud například náš čas má cenu 300 Kč, měsíční údržba kampaně nám 
zabere dvě hodiny a přinese nám to pouze 300 prokliků, investovali jsme do 300 
prokliků 600 korun za svůj čas. Nezapomeňme tedy z pomyslné výhodnosti prokliku 
odečíst dvě koruny. 
Na další straně je uveden příklad vyhledání na Google.com při zadání klíčových slov: 
Přepravky na psy. 
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Obrázek č. 2 
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4.2.7 Ukázka vytvoření nové kampaně a sestavy na Sklik 
4.2.7.1 Úvod: Registrace / Přihlášení 
 
Pro přihlášení do Skliku musíme mít emailový účet na seznamu (nebo email.cz, 
post.cz). Je to stejný účet, jaký nejspíše používáme pro přihlášení v jiných službách 
Seznamu. Pokud se do Skliku přihlašujeme poprvé, je nutné potvrdit podmínky užívání 
služby Sklik. Pokud účet nemáme, můžeme si jej založit na http://registrace.seznam.cz. 




V prvním kroku nás přivítají všeobecné informace o Skliku a o platebních podmínkách. 




Nejprve musíme rozlišit rozdíl mezi kampaní a sestavou. Jednotlivé kampaně obsahují 
sestavy. Uvedeme si to na příkladu. Obchod bude prodávat jednotlivé produkty pro 
druhy zvířat (Psi, Kočky, Hlodavci, Akvaristika.) - to jsou kampaně. 
Nyní zadejme název kampaně. (Např.: Psi.) Jednotlivé kampaně obsahují sestavy. 
Vyplníme tedy název sestavy. (Např.: Přepravky.) Klikněte na "Pokračovat".  
 
3. Vytvoření inzerátu 
 
Vytvořme části inzerátu: Titulek, 1. a 2. řádek popisu, zobrazovanou a cílovou URL 






Titulek: Psi přepravky 
1.řádek popisu: Kvalitní přepravky pro vašeho psího 
miláčka. 
2. řádek popisu: Ceny již od 800,- Kč !! 
Zobrazené URL: www.bckline.cz 
Cílové URL: http://www.bckline.cz 
 
Klikneme na "Pokračovat" 
 
4. Zadání klíčových slov 
 
Klíčová slova charakterizují náš inzerát. Jsou to slova, která uživatelé zadávají při 
vyhledávání na Seznamu. Dle zadaných slov se poté zobrazují inzeráty z Skliku. Při 
zadávání klíčových slov se musí použít jedno slovo (či slovní spojení) na jeden řádek. 
Pro upřesnění klíčových slov doporučuji používat i tzv. vylučovací slova. To jsou slova, 
která zakazují zobrazování inzerátů při vyhledávání právě těchto slov. 
 









Slovo "útulek" je zde použit jako vylučovací. Je to jednoduché, stačí před vylučovací 
slova zadat znaménko "-". 
 





5. Nastavení cen 
 
Správné nastavení ceny je stejně důležité jako dobře zvolená klíčová slova. Na stránce, 
kterou máme otevřenou, vidíte dvě položky - "maximální CPC" a "Denní rozpočet". 
Maximálním CPC určujete, kolik haléřů chcete utratit za jeden proklik (pozor: jedná se 
o kliknutí na reklamu, ne zobrazení!). Denní rozpočet je částka, kterou chcete utratit za 
1 den. 
 
Minimální částka za proklik je 20 haléřů. Můžeme ale nastavit cenu větší, aby inzeráty 
dosáhly lepších pozic.  
 
Klikneme na "Pokračovat" 
 
6. Kontrola a uložení 
 
V tomto kroku překontrolujeme zadané údaje a uložíme vytvořenou kampaň a sestavu. 
Pokud při kontrole zjistíme chybu, můžeme ji opravit tím, že klikneme na odkaz 
"Upravit". Pokud je vše správně, klikneme na "Uložit novou kampaň" 
 
4.2.7.2 Denní rozpočet kampaně na Sklik 
 
V nastavení kampaně si můžeme zvolit denní rozpočet. Denní rozpočet je limit útraty, 
po jehož dosažení se inzeráty kampaně přestanou zobrazovat, aby nezískávaly další 
prokliky a nesbíraly tak další útratu. 
 
Denní rozpočet je pouze horní limit. Skutečné náklady na kampaň se odvozují od 
uskutečněných prokliků. Sklik se nijak uměle nesnaží přiblížit útratu k dennímu limitu. 
 
Chceme-li získávat maximální možné množství prokliků, doporučuji nastavit si denní 
rozpočet přibližně dvakrát vyšší, než je naše průměrná denní útrata v kampani.  
 
Protože se statistiky systému zpracovávají dávkově a nejsou zcela aktuální, může se 
někdy stát, že bude denní rozpočet mírně překročen. Máme-li tedy např. rozpočet 100 
 51 
Kč, může se stát, že prokliky budou nakonec pro ten který den stát třeba 102 Kč. 
Dochází k tomu i přesto, že jsou kampaně vypínány po dosažení 95% nastaveného 
limitu. Podle smluvních podmínek systému Sklik nám garantujeme, že útrata v 
týdenním součtu nepřesáhne sedminásobek nastaveného denního rozpočtu. Jinak řečeno 
některé dny může pár korun přebývat, jindy může pár korun chybět. (Pokud systém 
zaznamená, že byl jeden den překročen limit, sníží o tuto částku limit pro následující 
den.) Tomuto jevu se nelze zcela vyhnout, protože je dán přirozenou nepravidelností v 
klikacích aktivitách našich uživatelů. 
 
Rozpočet může být překročen v situaci, kdy je výrazný nepoměr mezi nastaveným 
denním rozpočtem a cenou za proklik klíčových slov. Pokud je denní rozpočet nastaven 
například na 20 Kč a cena za proklik na 5Kč je pro systém těžké přesně pozastavit 
kampaň přesně a může dojít k překročení nebo nevyčerpání rozpočtu. 
 
Denní rozpočet kampaně můžeme kdykoliv měnit. Pokud v určitý den nastavíme 
rozpočet nižší, než je již aktuální útrata za onen den, nově nastavený rozpočet přirozeně 
nelze dodržet. V takovém případě se inzeráty dané sestavy přestanou zobrazovat a 
spustí se znovu až o půlnoci. 
 
Pokud dnes maše kampaň nasbírala útratu odpovídající dennímu rozpočtu a chceme 
pokračovat v zobrazování inzerátů, denní rozpočet kampaně zvyšíme, inzeráty by se 
měly pustit. 
 
Denní rozpočet se nastavuje na úrovni kampaně. Na úrovni sestav nebo slov lze náklady 
omezovat nepřímo nastavením ceny za proklik. Na úrovni účtu rozpočet nepotřebujeme, 
protože útrata v celém účtu může nanejvýše dosáhnout součtu denních rozpočtů 
jednotlivých kampaní. 
 
Na další straně je uveden příklad vyhledání na Seznam.cz při zadání klíčových slov: 




Obrázek č. 3 
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4.3 Návrh prostředí elektronického obchodu s využitím modulů 
 
V této kapitole se snažím popsat jednotlivé moduly, které doporučuji pro nový 
elektronický obchod. E-shop je tak možné postupně doplňovat o další moduly, které 
zajišťují nové funkce podle potřeb provozovatele bez vážnějšího zásahu do systému. 





• Zakládání produktů, možnost volitelných vlastností popisu, galerie obrázkových 
náhledů k produktu, příloh-souborů, volba DPH, hodnocení zboží, volba 
libovolného provedení ovlivňujícího základní cenu, volba měrné jednotky 
produktu to vše lze přehledně nastavit 
• každé položce zboží lze přidělit libovolný počet obrázků a strukturovaných 
upřesňujících informací, které si zvolíme sami (např. výrobce, rozměry apod.) 
• možnost přidělit položce zboží odkaz na libovolnou další internetovou stránku 
• položkami zboží v nabídce obchodu se zákazník pohybuje listováním, může je 
řadit podle interního kódu provozovatele obchodu, abecedy nebo ceny 
• u každé položky zboží je možné nastavit, zda se má nebo nemá v obchodě 
aktuálně zobrazovat (zboží není na skladě apod.) 
• S moduly DPH++, CIZÍ MĚNY a ATRIBUTY je možné pro prodávané zboží 
nastavit libovolnou měnu (CZK, EUR atd.), libovolné DPH (případně zcela 
potlačit zobrazování cen bez DPH zákazníkům), jednotkové množství (kus, 
balení, běžný metr) a sestavy (velikosti, barvy apod.) 
 
Praktické využití modulu: 
 
Pohodlnější vkládání produktů do nabídky. Více informací o produktech pro 







• zboží se člení do libovolného množství kategorií, tyto kategorie lze sdružovat do 
libovolného množství sekcí obchodu 
• jednotlivé kategorie obchodu je možné libovolně zanořovat do navigačních větví 
("stromové menu") 
• navigaci obchodem pomocí kategorií lze libovolně doplnit o další kritéria (např. 
navigace podle výrobců) 
• libovolný počet sekcí, navigačních větví i jednotlivých kategorií lze zpřístupnit 
pouze našim obchodním partnerům - registrovaným zákazníkům, kteří mohou 
nakupovat s individuálními slevami, nebo zcela zamezit procházení obchodu 
neznámému zákazníkovi, tj. obchod může být provozován pouze pro registrované 
zákazníky 
• pro každou sekci obchodu je možné definovat akční nabídku a slevy 
• jednotlivé kategorie, větve i celé sekce lze z nabídky obchodu dočasně "vyřadit", 
např. z důvodu reorganizace nabídky apod. 
 
Praktické využití modulu: 
 
Zboží je současně dostupné ve více kategoriích. Dojde k celkovému přehlednějšímu a 






• Modul umožňuje kompletní správu internetového obchodu pomocí webového 
prohlížeče. Přihlášení administrátora je chráněno heslem 
• Pro ještě vyšší bezpečnost administrace nám je k dispozici modul PŘÍSTUPOVÁ 
PRÁVA 
 
Praktické využití modulu: 
 




• on-line sledování stavu objednávky 
• u objednávky jsou vedeny údaje jako zákazník, fakturační a dodací adresa, 
zvolená platba a doprava, vzkaz od zákazníka a objednané zboží apod. 
• správci obchodu mohou objednávce nastavovat status, vkládat vzkaz zákazníkovi, 
vkládat číslo zásilky pro online sledování u dopravce a nastavovat status 
jednotlivým zbožím objednávky 
• umožňuje úplnou editaci odeslaných objednávek - přidávat nebo odebírat zboží z 
objednávky, stornovat objednávku, uzavřít objednávku apod. 
• zákazník je informován o expedování objednávky 
• lze vytvářet tiskové sestavy vybraných objednávek 
• filtruje objednávky podle mnoha kritérií (např. datumu objednávky, čísla 
objednávky, zákazníka, stavu objednávky) 
• možnost nastavení minimální částku objednávky 
 
Praktické využití modulu: 
 
K přehlednějšímu zobrazování objednávek, je možno vytvářet/editovat objednávky. 




• umožňuje úplnou editaci všech kontaktních údajů registrovaných zákazníků 
• možnost nastavování individuálních slev pro registrované zákazníky 
• dává rychlý přehled o tom, co, kdy, kolikrát a za kolik si který zákazník objednal 
• vyhledává zákazníky např. podle jména, firmy, e-mailu nebo druhu (registrovaní / 
neregistrovaní) 






Praktické využití modulu: 
 
Centrální správa účtu zákazníků. Vyhledávání zákazníků podle hodnoty nákupu. 




• definuje možnosti platby za objednávku (např. poštovní poukázkou, převodem na 
účet nebo fakturou) v závislosti na vybraném způsobu dopravy 
• při platbě převodem na účet se zákazníkovi automaticky odešle naše číslo účtu i s 
vygenerovaným jednoznačným variabilním symbolem pro identifikaci platby za 
objednané zboží 
 
Praktické využití modulu: 
 





• definuje možnosti dodání objednaného zboží (např. poštou, zásilkovou službou, 
firemním rozvozem) 
• nastavuje dopravné a balné v závislosti na celkové výši objednávky i na zvoleném 
způsobu dodání objednaného zboží 
 
Praktické využití modulu: 
 











• umožňuje definovat různé sazby DPH pro danou jazykovou mutaci 
 
Praktické využití modulu: 
 





• tento modul umožňuje návštěvníkům ukládat zboží do svého virtuálního košíku. 
Zboží, které si nechtějí ihned odebrat, si mohou uložit pro pozdější nákup. 
Návštěvník vidí na všech stránkách e-shopu informaci o obsahu svého nákupního 
košíku. 
 
Praktické využití modulu: 
 
Zákazníci ocení jednodušší a přehlednější nakupování, kdy v aktuálním čase uvidí 




• zákazník, který se přihlásí do svého zákaznického účtu má přehled o svých 
objednávkách a stavu jejich vyřizování, může upravovat fakturační adresy, adresy 
doručení a další osobní údaje 
 
Praktické využití modulu: 
 







Novinky (nové zboží) 
 
• pravidelné zveřejňování aktualit a nových upoutávek na zboží 
• Zákazník je díky tomuto modulu v maximální míře informován o zajímavých 
nabídkách a slevách v internetovém obchodě. např. o započetí prodeje nového 
typu produktu nebo o jiné zajímavé skutečnosti 
• častá aktualizace obsahu stránek s obchodem udržuje zájem zákazníků 
 
Praktické využití modulu: 
 




• slevy je v obchodě možné nastavovat jak procentuálně (10%), tak i absolutně 
(100,- Kč) 
• zlevněné zboží bude mít zákazník neustále na očích 
• Možnost množstevních slev 
• registrovaným zákazníkům můžete jako správce obchodu přidělit individuální 
slevu v % z ceny zboží 
 
Praktické využití modulu: 
 





• modul pro časově omezené slevy (stačí nastavit od - do a výši ceny a po uplynutí 






Praktické využití modulu: 
 





• V detailu produktu můžeme navázat produkty, které s daným zbožím souvisejí 
např. u kola helmu nebo světla atd. Podobné produkty nám rozšiřují výběr 
stejného druhu sortimentu např. televizor a televizor stejných parametrů druhé 
značky. 
 
Praktické využití modulu: 
 





• ke každému zboží je možné vkládat libovolný počet obrázků v libovolné velikosti 
• systém automaticky generuje malý náhledový obrázek se zachováním poměrů 
stran 
 
Praktické využití modulu: 
 










Praktické využití modulu: 
 





• fulltextové vyhledávání na základě klíčového slova (slov) 
• Parametrické vyhledávání umožňující prohledávat jednotlivé kategorie, hledat dle 
výrobce, v zadaném cenovém rozmezí či data přidání zboží 
 
Praktické využití modulu: 
 
Rychlé vyhledávání zboží podle klíčového slova nebo ceny, pokročilé vyhledávání 





• umožňuje definovat libovolné atributy (vlastnosti) zboží. Např. velikost 
(S,M,L,XL,XXL), barvu (bílá, černá,...), materiál (bavlna, polyester,...) atp. 
• zákazník si vybírá už z takto předem definovaných vlastností (např. tričko - barva 
bílá, velikost L, materiál polyester) 
 
 
Praktické využití modulu: 
 
V závislosti na vybraných atributech se může měnit cena zboží (např. tričko ve 







• modul automaticky zjišťuje nejnavštěvovanější produkty, které zobrazuje formou 
linků na stránkách obchodu. Ve správci je umožněno jak nastavit chování tohoto 
modulu, tak si nechat zobrazit kompletní seznam nejnavštěvovanějšího zboží 
 
Praktické využití modulu: 
 
Majiteli obchodu takto poskytuje zajímavé marketingové informace. 
 
 
Optimalizace pro vyhledávače (SEO) 
 
• stránky jsou vhodně strukturovány (posloupnost nadpisů, beztabulkový layout 
apod.) 
• nastavovatelné meta hlavičky i titulky jednotlivých stránek obchodu 
• automatické generování titulky pro kategorie obchodu, detailní karty položek 
zboží a aktuality - stránky obchodu tak generují vždy správná klíčová slova pro 
vyhledávače 
 
Praktické využití modulu: 
 
Při zadání klíčových slov do vyhledávače, dojde k posunu odkazu na obchod ve 





• statistiku podle zvoleného období a výsledky zobrazovat v podobě koláčových a 
sloupcových grafů 
• Filtrování statistik podle data 
• Nejprohlíženější zboží 
• Nejprohlíženější kategorie 
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• Hledaná slovní spojení 
• Z jakých stránek návštěvníci přicházejí 
• Z jakých serverů návštěvníci přicházejí 
• Vstupní stránky 
• Žebříček produktů podle počtu objednání 
• Zboží v nákupních košících 
 
Praktické využití modulu: 
 






• souvisí s moduly DPH a MĚNY (nastavení příslušné měny, DPH, dopravného, 
obchodních a dodacích podmínek apod.) 
 
Praktické využití modulu: 
 






• měny je možné propojit s jednotlivými jazykovými mutacemi a různými sazbami 
DPH 
 
Praktické využití modulu: 
 
Modul pro definování neomezeného počtu dalších měn a prodávat v těchto měnách. 
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Emailový zpravodaj (newsletter) 
 
• můžeme je informovat je o novinkách, slevách a zajímavých akcích v 
internetovém obchodě. Zpravodaj můžeme odesílat zákazníkům, odběratelům 
nebo oběma skupinám zároveň 
• rozešle námi definovaný e-mail na vybrané adresy našich zákazníků nebo 
partnerů uložených v databázi obchodu 
 
Praktické využití modulu: 
 






• v obchodě se zobrazuje anketa pro naše zákazníky 
• definujete libovolnou otázku pro anketu a počet odpovědí 
• pod každou odpovědí se načítá sloupec grafického znázornění počtu hlasujících 
• hlasy se mohou volitelně uvádět v absolutních počtech nebo v procentech 
• anketu je možné kdykoliv vynulovat nebo je možné definovat více anket 
• modul pro ankety si "pamatuje" hlasujícího a po nastavenou dobu mu znemožní 
hlasovat z téhož počítače podruhé 
 
Praktické využití modulu: 
 












• možnost definování soutěží pro naše zákazníky (pouze pro výchozí jazykovou 
verzi) 
• definujeme libovolnou otázku pro soutěž, počet možných odpovědí, správnou 
odpověď, výhru, počet výherců a datum vylosování soutěže 
• ke každé soutěži je možné uvést ilustrační obrázek k otázce i obrázek výhry 
• soutěžící musí společně s odpovědí uvést své základní údaje a souhlas se 
zveřejním svého jména a obce v případě, že bude vylosován jako výherce 
• losování soutěže probíhá automaticky 
• modul pro soutěže si "pamatuje" soutěžícího podle jeho uvedené e-mailové 
adresy a pro jednu soutěž mu umožní hlasovat s toutéž adresou pouze jednou 
 
Praktické využití modulu: 
 





• zákazníci mohou diskutovat na libovolná témata v diskuzním fóru, které 
moderujeme 
• možnost bezprostřední kontroly vkládaných příspěvků do fóra prostřednictvím 
našeho e-mailu 
• ochrana proti opakovanému vkládání příspěvků (tzv. spam) 
• možnost vkládání "smajlíků" do textu příspěvku 
• možnost vyhledávání příspěvků podle autora příspěvku, klíčového slova nebo 
odkazem na konkrétní příspěvek 
 
Praktické využití modulu: 
 
Umožnit diskuzi zákazníků pod vybraným výrobkem, radit zákazníkům s konkrétním 




• vodoznak je jakýkoliv průhledný obrázek (např. logo), který překrývá naše 
fotografii 
 
Praktické využití modulu: 
 
Zamezit nežádoucímu stahování obrázků z našeho obchodu a zároveň posilovat 













Tabulka pobočky je důležitá, můžeme dělat různé statisky, ve které pobočce máme 
největší zisky. Zároveň můžeme mít pouze jednu pobočku v této tabulce, ale i více. 
Druhá možnost je dobrá pro budoucnost, majitel si může založit kolik chce poboček. 
Máme zde i kontakt na pobočku. Můžeme toto využít například pří zjištění IP adresy 
uživatele, který navštíví náš elektronický obchod, abychom mu mohli hned říci kde se 
nachází nejbližší pobočka v jeho blízkosti. Primárním klíčem v této tabulce je položka 
CIS_POB tzv. číslo pobočky. Implicitní hodnota je automatická takže první pobočka má 
číslo 1, druhá 2, atd.. Jediný číselný typ v této tabulce je položka OBJ_OBCHOD tzv. 














1 cis_pob text 1   A N Auto číslo pobočky 
2 obj_obchod číslo 9 2 N N 0 
objem obchodu za 
min rok 
3 pscmin text 5   N N 0 
nejmenší PSČ 
oblasti pobočky 
4 pscmax text 5   N N 0 
největší PSČ 
oblasti pobočky 
5 adresa text 35   N N 0 
ulice a číslo sídla 
pobočky 
6 mesto text 15   N Y "" Město 
7 stat text 2   N Y "" Stát 
8 psc text 5   N Y "" PSČ 




4.4.1.1 Vytvoření pomocí SQL dotazu: 
 
CREATE TABLE POBOCKY 
( 
  CIS_POB VARCHAR2(1) NOT NULL, 
  OBJ_OBCHOD NUMBER(9, 2) DEFAULT 0 NOT NULL, 
  PSCMIN VARCHAR2(5) DEFAULT 0 NOT NULL, 
  PSCMAX VARCHAR2(5) DEFAULT 0 NOT NULL, 
  ASDRESA VARCHAR2(35) DEFAULT 0 NOT NULL, 
  MESTO VARCHAR2(15), 
  STAT VARCHAR2(2), 
  PSC VARCHAR2(5), 
  TEL_POB VARCHAR2(12) 
, CONSTRAINT POBOCKY_PK PRIMARY KEY 
  ( 
    CIS_POB 


















4.4.2 Informace o prodavačích 
 
 
Ad 1/ číslo prodavače se generuje na 3 číslice OCC, kde O je číslo pobočky, pro kterou 
prodavač pracuje, a CC je pořadové číslo prodavače v daném oddělení 
 
Ad 2/ číslo pobočky, pro kterou prodavač pracuje 
 
Primárním klíčem v této tabulce je položka CIS_PRODAVACE tzv. číslo prodavače. 
V tabulce je také uveden roční objem prodaného zboží konkrétního prodavače, takže si 
můžeme vytvářet různé statistiky, prodeje prodavačů a vždy vyhodnotit toho nejlepšího, 
proto má tato položka typ čísla. Máme tu i kontakt na každého prodavače. Můžeme zde 
i mít poznámku v rozsahu 100 znaků, například jestli je to brigádník nebo stálý 













1 cis_prodavace text 3   A N 1/ číslo prodavače 
2 cis_pob text 1   N N 2/ 
cizí klíč z tabulky 
pobočky 
3 poznam text 100   N N   poznámka 
4 jmeno text 30   N N "" jméno prodavače 
5 objm_prod_zboz číslo 9 2 N N 0 
roční objem 
prodaného zboží 
6 tel_prod text 12   N Y "" 
tel. Číslo 
prodavače 
7 adresa text 30   N Y "" ulice a číslo 
8 mesto text 15   N Y "" město 
9 stat text 2   N Y "" stát 
10 psc text 5   N Y "" PSČ 
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4.4.2.1 Vytvoření pomocí SQL dotazu: 
 
CREATE TABLE PRODAVAC 
( 
  CIS_PRODAVACE VARCHAR2(3) NOT NULL, 
  CIS_POB VARCHAR2(1) NOT NULL, 
  POZNAM VARCHAR2(100) NOT NULL, 
  JMENO VARCHAR2(30) NOT NULL, 
  OBJM_PROD_ZBOZ NUMBER(9, 2) DEFAULT 0 NOT NULL, 
  TEL_PROD VARCHAR2(12), 
  ADRESA VARCHAR2(30), 
  MESTO VARCHAR2(4000) DEFAULT 15, 
  STAT VARCHAR2(2), 
  PSC VARCHAR2(5) 
, CONSTRAINT PRODAVAC_PK PRIMARY KEY 
  ( 
    CIS_PRODAVACE 









Ad 3/ číslo zákazníka se generuje 
 
Ad 4/ číslo pobočky, u které se zákazník za registroval 
 
Tabulka zákaznící, je jedna z nejdůležitějších tabulek v databázi. U této tabulky 
můžeme sledovat roční objem nákupu zákazníka, zase se tato položka může využít pro 
různé grafy a statistiky, např. u jaké pobočky zákazníci nejčastěji nakupují. Jde zde i 
uveden kontakt na zákazníka, např. email je dobrý pro hromadné rozesílání novinek a 
slev. Primárním klíčem u této tabulky je položka CIS_ZAKAZNIKA tzv. číslo 
zákazníka. Je zde dobré i uvedení kontaktní osoby, pro případ, že zákazníkem je firma. 













1 cis_zakaznika text 5   A N 3/ číslo zákazníka 
2 nazev_firmy text 35   N N   název firmy 




4 adresa text 30   N N   ulice číslo 
5 mesto text 15   N N   město 
6 stat text 2   N Y "" stát 
7 psc text 5   N Y "" PSČ 
8 email text 20  N Y "" email 
9 tel_zakaznika text  12   N Y "" 
telefon 
zákazníka 
10 cis_pob text 1   N Y 4/ 
cizí klíč z 
tabulky 
pobočka 





4.4.3.1 Vytvoření pomocí SQL dotazu: 
 
CREATE TABLE ZAKAZNICI 
( 
  CIS_ZAKAZNIKA VARCHAR2(5) NOT NULL, 
  NAZEV_FIRMY VARCHAR2(35) DEFAULT 0 NOT NULL, 
  KONTAKT_OSOB VARCHAR2(20) DEFAULT 0 NOT NULL, 
  ADRESA VARCHAR2(30) DEFAULT 0 NOT NULL, 
  MESTO VARCHAR2(15) DEFAULT 0 NOT NULL, 
  STAT VARCHAR2(2), 
  PSC VARCHAR2(5), 
  EMAIL VARCHAR2(20), 
  TEL_ZAKAZNIKA VARCHAR2(12), 
  CIS_POB VARCHAR2(1), 
  ROC_OBJ_NAKUP NUMBER(8, 2) DEFAULT 0 
, CONSTRAINT ZAKAZNICI_PK PRIMARY KEY 
  ( 
    CIS_ZAKAZNIKA 









Tabulka zboží je asi nejdůležitější tabulka, která je v teto databázi. Slouží nám pro to 
abychom sledovali, kolik máme zboží na skladě položka POČET_KUSU, kolik máme 
objednaných kusů tohoto zboží položka OBJED_KUSY. Což je velmi důležité pro 
prodej. Abychom měli přehled, můžeme vytvářet i různé statistiky jelikož typ položek 
je číslo. Dále pak tu máme položku CENA což je cena zboží a položku NAKUP_CENA 
tzv. nákupní cena zboží. Můžeme sledovat u každého zboží graf vývoje cen, což je 
dobré i pro zákazníka. Posledními položkami jsou PROD_KUSY_ROK což jsou 
prodané kusy za rok a tržba za toto zboží za poslední rok což je položka 
TZBA_ZA_ZBOZI, obě dvě tyto položky jsou číselného typu, takže s nimi můžeme 
samozřejmě počítat. 
 







1 cis_zbozi text 5   A N T9999 
číslo zboží,T je 
typ,9999 číslo 
na 4 místa 
2 nazev text 24   N N "" název zboží 








5 cena číslo 8   N N 0 
ceníková cena 
(>=0) 
6 nakup_cena číslo 8 2 N N 0 
nákupní cena 
(>=0) 





8 trzba_za_zbozi číslo 8 2 N Y 0 
tržba za toto 
zboží za 
posled. rok  
(>=0) 
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4.4.4.1 Vytvoření pomocí SQL dotazu: 
 
CREATE TABLE ZBOZI 
( 
  CIS_ZBOZI VARCHAR2(5) NOT NULL, 
  NAZEV VARCHAR2(24) DEFAULT 0 NOT NULL, 
  POCET_KUSU NUMBER(6) DEFAULT 0 NOT NULL, 
  OBJED_KUSY NUMBER(6) DEFAULT 0 NOT NULL, 
  CENA NUMBER(8) DEFAULT 0 NOT NULL, 
  NAKUP_CENA NUMBER(8, 2) DEFAULT 0 NOT NULL, 
  PROD_KUSY_ROK NUMBER(6, 2) DEFAULT 0, 
  TRZBA_ZA_ZBOZI NUMBER(8, 2) DEFAULT 0, 
  COLUMN1 VARCHAR2(4000) 
, CONSTRAINT ZBOZI_PK PRIMARY KEY 
  ( 
    CIS_ZBOZI 










Ad 5/ zákazník, který zaplatí fakturu 
 
Ad 6/ číslo prodavače, který vystavil fakturu 
 
 
Tabulka faktury nám slouží pro sledování prodaného zboží. Na faktuře je uvedena 
celková částka, která je zákazníkovy fakturována, z této faktury vede klíč do tabulky 
ZÁKAZNIK kde zjistíme o zákazníkovy podrobnosti pomoci jeho čísla. Primárním 
klíčem v této tabulce je položka CIS_FAKTURY tzv. číslo faktury. V této tabulce je i 
datum vystavení faktury. 







1 cis_faktury číslo 4   A N 9999 číslo faktury 
2 cis_zakaznika text 5   N N 5/ 
cizí klíč z 
tabulky 
zákazník  
3 datum_vystav datum     N N 0 
datum vystavení 
faktury 





5 cis_prodavace text 3   N N 6/ 




4.4.5.1 Vytvoření pomocí SQL dotazu: 
 
CREATE TABLE FAKTURY 
( 
  CIS_FAKTURY VARCHAR2(4) NOT NULL, 
  CIS_ZAKAZNIKA VARCHAR2(5) DEFAULT 0 NOT NULL, 
  DATUM_VYSTAV DATE NOT NULL, 
  CELKOVA_CASTKA NUMBER(8, 2) DEFAULT 0 NOT NULL, 
  CIS_PRODAVACE VARCHAR2(3) DEFAULT 0 NOT NULL, 
  COLUMN1 VARCHAR2(4000) 
, CONSTRAINT FAKTURY_PK PRIMARY KEY 
  ( 
    CIS_FAKTURY 










Ad 7/ primarním klíčem je složený klíč ze dvou položek CIS_FAKTURY a 
CIS_RADKU 
Ad 8/ číslo zboží prodaného na faktuře 
Ad 9/ opis ceníkové ceny ze skladu, redundance, ale umožňuje měnit cenu ve skladu a 
pamatovat si původní cenu na faktuře 
Ad 10/ cena_celkem = poc_kusprodzbozi * cena_kus 
 
Tato tabulka definuje položky faktury. Primárním klíčem je zde klíč složený ze dvou 
položek tabulky a to CIS_FAKTURY tzv. číslo faktury a CIS_RADKU tzv. číslo 
řádku.Je zde uvedeno počet kusů prodaného zboží a cena jednoho kusu a celková cena 
na faktuře. 







1 cis_faktury číslo 6   A N 7/ 
cizí klíč z tabulky 
faktury 
2 cis_radku číslo 4   A N 1 
číslo řádku na 
faktuře 




4 cis_zbozi text 5   N N 8/ 
cizí klíč z tabulky 
zboží 
5 cena_kus číslo 8 2 N N 9/ 
cena za jeden kus 
(>=0) 
6 cena_celkem číslo 8 2 N N 10/ 
cena celkem za 
řádek faktury 
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4.4.6.1 Vytvoření pomocí SQL dotazu: 
 
CREATE TABLE POLOZKY_FAKTURY 
( 
  CIS_FAKTURY NUMBER(6) NOT NULL, 
  CIS_RADKU NUMBER(4) NOT NULL, 
  POC_KUSPRODZBOZI NUMBER(4) DEFAULT 0 NOT NULL, 
  CIS_ZBOZI VARCHAR2(5) NOT NULL, 
  CENA_KUS NUMBER(8, 2) NOT NULL, 
  CENA_CELKEM NUMBER(8, 2) NOT NULL, 
  COLUMN1 VARCHAR2(4000) 
, CONSTRAINT POLOZKY_FAKTURY_PK PRIMARY KEY 
  ( 
    CIS_FAKTURY, 
    CIS_RADKU 











Obrázek č. 4 
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5   Závěr 
 
V diplomové práci jsem se snažil představit možnosti a jejich řešení jak více zviditelnit 
elektronický obchod, tak aby firma se vyvarovala zbytečných finančních a časových  
výdajů a aby toto zviditelnění vypadalo na úrovni a mělo nějaký smysl. Pokusil jsem se 
popsat metodu SEO a v praktické části jsem se snažil ukázat na to co je hlavně v této 
metodě SEO nejdůležitější a na co se hlavně zaměřit. I když je tato metoda je placená 
(pokud si najmeme firmu), je těžké zaručit z dlouhodobého hlediska její výsledky na 
odpovídající úrovni. Dále jsem pro zviditelnění firmy a jejího elektronického obchodu 
na internetu použil metodu SEM, která je také placenou formou emarketingu. Snažil 
jsem se zde ukázat a vysvětlit metody Sklik a Adwords, které jsou součástí Seznamu a 
Googlu. Zde jsem se snažil ukázat jak by mohla vypadat malá kampaň, která je součástí 
vyhledávání určitých slovních výrazů, které jsou v oboru kde naše firma podniká. Další 
částí je návrh funkcí nového elektronického obchodu pomocí tzv. modulů, kdy si firma 
zadá u konkrétní firmy seznam funkcí a požadavků na její nový elektronický obchod. 
Snažil jsem se zde vybrat nejdůležitější moduly pro naši firmu a vysvětlit jaké tyto 
moduly mají funkci. Poslední částí diplomové práce je vytvoření základních tabulek, 
které se dají použít pro databázi, pak tyto tabulky zobrazil v relačním vztahu. U těchto 
tabulek sem ukázal použití SQL dotazů. 
Myslím si, že tato práce může nastartovat firmu k vytvoření úspěšně fungující a 
prosperující internetové kampaně, která pomůže k zviditelnění jejího nového 
elektronického obchodu. 
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